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that  small  dairy  farmers  and  the  poor  are  mostly  excluded  from  modern  private  sector 
channels.  Household’s  socio‐economic  variables  (farm  size,  age  and  education)  are 
important  determinants  of  marketing  channel  choice  in  the  case  of  the  modern  private 
sector. Large farmers have better opportunity to participate in modern private channels. 
Market  infrastructure  such  as  road,  provision  of  veterinary  services,  distance  from  milk 
collection centre, markets, milk collection centres, price risks, etc. have significant effect on 
farmers’  marketing  choices.  The  second  stage  results  of  the  Heckman  model  show  that 
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producers  in  developing  countries.  Modern  retail  chains,  particular  supermarkets,  have 
been emerging in many developing countries since the early 90s (Reardon, et. al., 2005; 
Balsevich, et. al., 2006). Changes have also occurred in food processing, wholesaling, and 
procurements  (Reardon  and  Timmer,  2007).  Previous  studies  show  that  increase  in 
supermarkets could have serious distributional impacts in the downstream of the market 
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in  the  dairy  sector  in  India.  This  objective  is:  what  has  been  response  of  smallholder 
producers  and  processors  to  changing  modern  dairy  supply  chains  in  India?  More 
specifically:  
•  What  are  determinants  of  smallholder  dairy  farmer  participation  in  modern 
supply chains? Key hypotheses to be tested include: small and poor producers 
are  often  excluded  from  modern  market  channels;  market  infrastructure, 
incentives, and risks have significant impact on farmers’ marketing decisions and 
choices;  and  institutional  factors  such  as  farmers’  associations  facilitate 
participation in modern marketing chains.  
•  What is the impact of participation on farmers’ income, production, technology 




the  organized  private,  public,  and  cooperative  and  unorganized  milk  processing  and 
marketing sector and data from a survey of 390 dairy producers.  
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Foods.  Among  the  existing  players,  besides  Nestle,  Coca‐Cola,  Pepsico,  Reliance  Retail, 
Bharti, etc. intend to enter into the liquid milk market, while the  cooperatives‐GCMMF 
(Amul) and NDDB (Mother Dairy)‐are looking at the possibilities of entering global markets 
to  improve  profit  margins.  Furthermore,  the  combination  of  lower  milk  supplies  in 












adopted  the  cooperative  model  by  creating  informal  contracts  with  local  farmers  and 
providing inputs and services to farmers. However, in 1992 because of pressure from the 
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per  cent  increase  per  year),  while  the  number  of  cooperative  milk  processing  plants 
increased from 212 to 246 (nearly 4 per cent increase per year) during the same period. In 
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ways  across  states.  The  study  identified  challenges  facing  primary  producers  and  their 






level  study was  undertaken  in  four  states,  namely,  Punjab,  Haryana,  Uttar  Pradesh  and  
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To  study  the  impact  of  changing  market  structure  on  market  channel  choice,  scales  of 
operations in milk production, livelihoods, and welfare of rural households, one needs a 
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Given  the  importance  accorded  to  the  participation  of  smallholder  milk  producers  in 
restructured market channels in the study, we chose a representative sample of households 
representing  various  categories  of  households,  types  of  marketing  channels,  changing 
structure  of  dairy  sector,  etc.  In  order  to  analyze  the  response  of  milk  producers  to 
modernization  of  the  dairy  sector,  we  focused  on  three  major  marketing  channels: 
organized  cooperatives,  organized  private  sector,  and  traditional/unorganized  sector. 
Farmers  who  live  away  from  village/catchments  of  organized  sector  processing 
plants/collection centres and/or are not members of these organizations are constrained to 
selling their milk in informal/traditional markets. Farmers who live inside the catchments of 








stratified  sample  of  390  households  consisting  of  146  farmers  from  Gujarat,  85  from 
Haryana,  90  from  Punjab,  and  69  from  Uttar  Pradesh  was  drawn.  After  cleaning,  374 
observations remained for analysis. Table 2 summarizes the distribution of producers in 
selected states and market channels. Sample selection was done randomly, except that an 
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Weights for Analysis 





the  restructuring  of  the  dairy  processing  and  marketing  sector  and  what  are  major 
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Survey Timings and Problems Encountered 
The household survey was carried out during March‐June 2007.  Data were collected using a 
pretested  structured  questionnaire  (see  Annex).  Information  collected  in  the  survey 
included data on household demographics, land ownership, cropping pattern, agricultural 
production,  livestock  ownership,  asset  ownership,  milk  production  and  marketing, 
employment, feed and fodder use, animal health and breeding services, credit, etc.   
Relevant secondary information related to the study area was also collected from published 


















members  and  did  not  vary  significantly  across  states  and  market  channels.  There  is 
significant difference in the age of head of household between modern and traditional‐
channel farmers. The average age is higher (48.8 years) in the case of traditional channel 
farmers  compared  to  farmers  supplying  milk  to  modern  channels  (45.9  years),  which 
indicates the preference young farmers have for modern channels. Education level (number  
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Average milk production in the modern private channel is highest (49.4 litres/day), followed 































IIMA  y  INDIA 
Research and Publications 
Page No. 14  W.P.  No.  2009-02-01 
Milk Marketing Channels  
In  India,  all  forms  of  marketing  channels  exist  in  the  dairy  sector.  These  include 
modern/organized  (cooperatives  and  private  dairy  plants)  and  traditional/unorganized 
sectors  comprising  marketing  of  liquid  milk  and  traditional  products  such  as  locally 
manufactured  ghee  (butter  oil),  paneer  (cottage  cheese),  and  indigenous  products  like 
sweets. In 2004‐5 out about 40 million tonnes of milk (48 per cent of total production) was 
retained in the villages itself and 44 million tonnes were (52 per cent) sold in urban areas. 




to  consumer,  major  marketing  channels  in  the  study  area  are  shown  in  Figure  1.  The 
predominant  traditional  marketing  channel  is  from  producer  to  milk  vendor/trader  to 
consumer. However, some farmers also sell milk directly to consumers in the village itself or 
nearby  villages.  Milk  marketing  cooperatives,  is  another  marketing  outlet  available  to 
member‐producers. Cooperatives are owned by members ‐ milk producers, who participate 
in the cooperatives with the principle of “one member, one vote”, independent of the level 
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selling  milk  to  milk  vendors  because  factors  such  as  prompt  payments  (sometimes  in 
advance)  and  inaccessibility  to  formal  market  outlets  such  as  producer  cooperatives  or 
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Milk  producers  use  different  market  channels  for  their  output.  They  sell  to  traditional 
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Given  the  transaction  costs  encountered  when  using  the  input  and  output  markets,  a 
solution for the individual farmers would be to cooperate with other farmers for various 





We  expect  age  to  be  negatively  associated  with  modern  market  participation,  as  older 
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Physical Capital 
We hypothesize that larger the farm, greater the probability that the grower will opt for the 







raise  the  opportunity  cost  of  dairy  production,  hence  reducing  participation  in  modern 
markets.  Other  assets  that  we  hypothesize  to  be  important  in  participating  in  modern 










private,  and  traditional),  we  have  applied  the  multi‐nomial  logit  model  to  estimating 
marketing  channel  choice  problems  with  mixed  continuous  and  discrete  dependent 
variables. The model uses a two‐step procedure with channel choice first and then model 
the correlate behaviour with endogenous stratification of the sample into the channel strata, 
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The producer’s market channel choice can be conceptualized using a random utility model 












model  is  based  on  the  principle  of  that  the  decision‐maker  chooses  the  outcome  that 
maximizes  the  utility.  The  producer  makes  a  marginal  benefit‐marginal  cost  calculation 
based on the utility achieved by selling to a market channel or to another. We do not 
observe  his/her  utility,  but  observe  some  attributes  of  the  alternatives  as  faced  by  the 
decision‐maker. Hence, the utility is decomposed into deterministic (Vij) and random (ε ij) 
part: 
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favour  entry  into  modern  market  channels  as  it  would  facilitate  adoption  of  new 
technologies  and  management  practices.  Education  and  age  are  also  an  indicator  of 
management capabilities. 
MEMBERSHIP  is  a  proxy  for  social  capital  and  we  hypothesize  that  there  is  a  positive 
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the  determinants  of  market  channel  choice  equation  because  this  model  fits  multiple 
discrete choice variables. The multinomial logit model results will then be used to construct 
the selection‐correction term (Inverse Mill’s ration) for individuals selecting  each channel 
(Green  2003).  In  the  second  stage  the  Inverse  Mill’s  ratio  will  be  included  in  impact 
regression estimation to control for selection bias.  
Effects of Market Channel Choices on Income, Employment and Technology 





endogenous  stratification  of  market  channels,  this  bias  need  to  be  corrected.  The 
regression equations are estimated for the group accessing modern channels and those  
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Yij  =  β0  +  β1  AGE  +  β2  EDUCATION  +  β3  MEMBERSHIP  +  β4  ROAD  +  β5  PRICERISK  +  β6 
VETSERVICES + β7 HERD + β7 IMR + uij       (4) 
Yij  is  a  set  of  variables  that  are  hypothesized  to  be  affected  by  the  farmer’s  marketing 
choices  (Mij).  In  the  study,  we  identify  the  following  impact  variables:  dairy  income 
(Rs./dairy animal/household/day); milk yield (litres/day); employment (hours/litre of milk); 
and  technology  (percentage  of  crossbred  cows  in  dairy  herd).  βi  are  the  estimation 
parameters. 
We estimate the system for each market channel independently using a Zellner’s seemingly 
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the  three  channels  should  be  zero  by  definition.  The  parameters  of  this  model  can  be 




















channel  but  reduces  the  chances  of  being  in  the  other  two  channels.  In  the  case  of 
education  the  results  show  a  statistically  significant  postive  imapct  in  the  case  of 
cooperatives and private dairy plants.  
Membership  of  a  farmers’  group/association/cooperatives  significantly  determines 
smallholder  dairy  producers  participation  in  modern  markets.  Membership  is  positively  
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related  to  market  choice;  this  means  that  if  a  farmer  is  a  member  of  farmers’ 










traditional  marketing  channel  operators  we  learnt  that  many  organized  dairy  plants 
(cooperatives as well as private) have set up milk collection centres in rural areas while 
traditional  channel  operators  procure  milk  from  areas  near  urban  centres  to  reduce 
transportation costs and exploit market opportunities in big cities.   
Price  risk  is  another  important  impediment  to  market  entry  as  well  as  to  adoption  of 
improved  technologies  and  investment  in  productive  assets,  thereby  compounding  the 
market  participation  effects.  Lower  prices,  greater  price  risk,  or  both  will  typically 
discourage smallholder market participation. Price risk has a significant effect on modern 
market  channel  participation.  Price  risks  appear  to  affect  entering  the  modern  channel 
positively; i.e. as price risk increases farmers tend to shift to modern channels because of 











IIMA  y  INDIA 
Research and Publications 
Page No. 25  W.P.  No.  2009-02-01 
post‐liberalization era, when the milk shed area requirement was abolished. This shifted 
dairy farmers from traditional channels as well as cooperatives to private sector plants.  
























channels.  The  Heckman  results  suggest  that  the  overall  influence  of  marketing  channel 
choice on income is driven in part by an endogenous selection process.  
The coefficient estimates in Table 9 are used to determine whether and how household 
characteristics,  incentives,  farm  size,  and  other  factors  affect  farm  income.  The  results  
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indicate that age is not statistically significant for the traditional marketing channel, but is 
negative  and  significant  for  modern  channels  (p<0.1).  The  results  also  indicate  that 
education  as  hypothesized  has  positive  performance  effect  for  modern  channels 
(cooperatives and private).  While modern channels demand minimum quality standards 
from producers, tradtional channels are not so strict about food safety and quality issues. 









producers  and  provide  breeding,  animal  healthcare  facilities,  and  extension  services  to 
producer  members.  Price  risk  has  negative  effect  on  farm  income  in  the  case  of 
cooperatives  and  traditional  channels  but  positive  and  significant  for  organized  private 
channels. Overall, the influence of marketing channel choice on income is driven in part by 
an endogenous selection process.         
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the  modern  private  sector.  Young  and  more  educated  farmers  have  better  chances  of 
inclusion in the modern private sector channel.  
Market  infrastructure  such  as  road,  provision  of  veterinary  services,  distance  from  milk 
collection  centre,  markets,  milk  collection  centres,  price  risks,  etc.  are  found  to  have 
significant effect on farmers’ marketing choices.  
Impacts of Marketing Restructurings and Marker Channel Choices on Farmers 
The  second  stage  results  of  the  Heckman  model  show  that  education,  membership  of 
producers’ association/cooperatives, provision of veterinary services, and herd size have 
significant impact on cooperative marketing channel farmers’ income while in the case of 
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Gujarat  93  28  20  141 
Haryana  26  21  38  85 
Punjab  38  20  22  80 
Uttar 
Pradesh 
41  1  26  68 




Statistic  Gujarat  Haryana  Punjab  Uttar Pradesh  All States 
Age household head 
(years) 
41.9  49.3  48.6  51.7  46.7 
Level of education of 
household head (years) 
4.0  7.1  7.8  6.7  6.1 
Household size 
(number) 
5.7  6.2  5.5  6.9  5.9 
Head’s experience in 
dairy (years) 



























Table  4  Selected  Socio‐economic  Statistics  on  the  Dairy  Farmers  Populations 
(Modern vs. Traditional Channel) 
  Modern Channel Farmers 









6.3  5.8  6.1  5.7 
Highest education level of any HH 
member (years) 
17  14  17  15 
Head’s experience in dairy farming  23.8  21.1  23.1
**  25.7 
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28.1  39.3  31.2  20.8 
Percentage of herd with 
Buffaloes 
53.1  48.2  51.9  75.0 
Milk Output (litres/day)  29.8  49.4  34.9  46.5 
Milk sales as percentage of 
total production 
83.0  78.1  76.0  84.2 
Distance to milk collection 
centre (km) 
1.4  1.0  1.3  2.9 
Distance to metalled road km)  4.4  3.5  3.8  2.8 
Distance to main market (km)  5.7  5.9  5.8  6.2 
Operational land holding size 
(ha) 
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Table 6 Growth and Upgradation by Dairy Farmer Type between 2002 and 2007 
 
Organized Coop. Channel farmer  Organized Pvt. Channel farmer  Traditional Channel farmer   
2002  2007  Growth  2002  2007  Growth  2002  2007  Growth 
Herd size  4.3  6.4  48.8  8.4  11.2  33.3  5.3  7.2  35.8 
Crossbred Cow  17.8  28.1  10.3  38.6  39.3  0.7  15.6  20.8  5.3 
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Table  7  Multinomial  Logit  Estimates  of  the  Milk  Marketing  Channel  Choice 
Equation    
Coefficient Estimates  Marginal Effects  Independent Variables  






































































































0  1  2  Total 
0  89  12  5  106 
1  29  148  21  198 
2  25  30  15  70 
Total  143 (74.1%)  190 (95.9%)  41 (58.6%)  374 
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No. of obs.  198  70  106  198  70  106 
R
2  0.38  0.41  0.34  0.31  0.61  0.65 
  Yield  Crossbred Cows 





































































































































No.  of obs.  198  70  106  198  70  106 
R
2  0.42  0.47  0.58  0.43  0.48  0.70 
Notes: Notes: Figures in parentheses show standard errors; 
***p <0.01, 
**p <0.05, 
*p <0.10. 
 